



































































































企業で，強力な競争上の優位を獲得した企業を一番手企業と定義している（Chandler 1990，邦訳 pp. 26-
27）．Chandler（1990）の研究背景では，規模や範囲によるコストの優位性が強調されているが，本論文で
























バランスに着目した研究（Bucklin and Sengupta 1993，Heide 1994），取引コストに着目した研
究（Heide and John 1988, 1990），両者の規範的関係に着目した研究（Heide and John 1992），信
頼（Anderson and Narus 1990，Morgan and Hunt 1994）あるいはコミットメント（Morgan
and Hunt 1994）に着目した研究などにより多様な構成概念が新しく導入され，協調関係が説
明されてきた．その中で本論文では，信頼やコミットメントによるアプローチに焦点を絞る．



















































































































































































20）前掲書 pp. 59-60及びコクヨ 100 年のあゆみ，p. 18．
21）前掲書 p. 146．
伊藤商店を皮切りに，全国各地でコクヨの専門代理店が発足されていく．５年後の昭和 30
年には専門代理店は 13社に達している．昭和 31 年 11月，全国コクヨ専門店会が発足され
















に伴うパワ （ーStern et al. 1989）に依存するものである．運命共同体という認識の中で，共
存共栄を土台にマーケティングが展開されたといえる．
























ある．文房具を取り扱う事業所数は，1982 年からわずか 10 年の間におよそ３分の１が廃業し，
その後も減少の一途をたどる．80 年代後半から 90 年代にかけては，販売店の減少に反し，文



















































500万円未満 ▲9.33 ▲13.81 ▲15.15
500-2000万円 ▲8.71 ▲11.04 ▲13.74
2000-5000万円 ▲1.11 ▲5.38 ▲10.20
5000万円-１億円 7.73 7.04 1,06












































































37）日経ビジネス，2001 年３月 19日号，pp. 74-77．今泉嘉久プラス社長の発言による．
38）プラスとコクヨとでは，それぞれ抱える卸店・小売店数に３倍ほどの開きがあり，いくら優れた製品を
開発しても，販路が思うように敷けないプラスには，十分な販売機会さえないほどであった（日経ビジネ
ス2001 年３月 19日号，pp. 74-77．今泉嘉久プラス社長の発言から）．
39）創業同時の社名は千代田文具．1969 年に現在の社名に変更された．本論文では便宜上，現在の社名で
統一する．












通ベースでおよそ１兆 4000億円．そのうち個人向けに販売されているのはわずか 1/4 で，残












































































































































53）日経情報ストラテジー，2003 年４月，pp. 86-92，及び週刊東洋経済，2002 年１月 27 日．
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Transformation of Marketing System
in the Stationery Market
Hiroko Sugiyama
Abstract
The structure of a marketing system that could be stipulated by the level of uncertainty
in the market is discussed in this paper from a viewpoint of the information processing
paradigm. The following was demonstrated mainly by reviewing case descriptions of com-
panies in the stationery industry.
Vertical marketing system of a leading manufacturer was effective in the formation and
growth stage of the market ; however its rationality was lost due to the inability to handle
increasing market needs since the last half of the 1980 s. On the other hand, functions were
decentralized for channel members in the relationship marketing led by “ASKUL” , to
attempt adaptation with the market as an information processing system. It should also be
noted that working partnerships were positioned and organized as agents to increase the
density of information shared among channel members. As an implication of this paper, it is
suggested that utilizing chained information of channel members may co-create the value of
marketing system.
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